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Los exigentes mercados actuales exigen a las empresas la incursión en espacios de marketing 
que permitan su posicionamiento ante la competencia, lo que implica que el producto y 
servicio se encuentra dentro de las preferencias de los clientes. El posicionamiento se ha 
consolidado como una de las metas principales en el mundo de los negocios, enfocándose 
en la posibilidad de ofrecer productos cada vez más diferenciados. Esta investigación tiene 
como objetivo determinar en qué manera y medida inciden las estrategias de marketing en 
el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca durante el año 2019. 
La metodología utilizada en esta investigación es mixta, construyendo cuatro marcos: 
normativo, referencial, teórico y conceptual. Se realizaron dos tipos de instrumentos, un 
cuestionario de 15 preguntas, dirigido a los clientes de la empresa, y una entrevista de 6 
preguntas dirigida a un directivo Inversiones Cimas EIRL.  
Los resultados arrojados durante la investigación muestran que a pesar que el 45% de los 
encuestados considera conoce suficientemente las estrategias de marketing de la empresa, 
ésta no posee una estrategia claramente definida. Esto ha permitido, sin embargo, que cuente 
con un posicionamiento aceptable, con un 53% de reconocimiento positivo (mucho y 
suficiente).  Por otra parte, la entrevista demostró que carecen de estrategias de marketing 
claramente definidas, concentrándose únicamente en satisfacer las necesidades del cliente 
con la mejor calidad posible. Los datos cualitativos confirmaron que la empresa no aplica 
estrategias de marketing para el posicionamiento. Estos resultados permitirán a la empresa 
priorizar en cuanto a las estrategias de marketing que permitirán optimizar su 
posicionamiento en el mercado local. 










The current demanding markets require companies to enter into marketing spaces that allow 
their positioning before the competition, which implies that the product and service is within 
the preferences of customers. Positioning has established itself as one of the main goals in 
the business world, focusing on the possibility of offering increasingly differentiated 
products. This research aims to determine how marketing strategies affect the positioning of 
the company Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca during the year 2019. The methodology 
used in this research is mixed, building four frameworks: normative, referential, theoretical 
and conceptual. Two types of instruments were carried out, a 15-question questionnaire, 
addressed to the company's clients, and a 6-question interview directed to an EIRL 
Investment Manager. 
The results obtained during the investigation show that although 45% of the respondents 
consider that they know the marketing strategies of the company sufficiently, it does not 
have a clearly defined strategy. This has allowed, however, to have an acceptable 
positioning, with 53% positive recognition (much and sufficient). Qualitative data confirmed 
that the company does not apply marketing strategies for positioning. These results will 
allow the company to prioritize in terms of marketing strategies that will optimize its 
positioning in the local market. 











Ante los retos que presentan los mercados globales de bienes y servicios en la actualidad, 
el posicionamiento de las marcas en las mentes de los consumidores es una premisa que 
cada vez ha adquirido mayor importancia, a partir de la cual se podrán configurar las 
estrategias necesarias para garantizar el éxito del emprendimiento y la marca como tal. 
Una de las estrategias fundamentales es la diferenciación en el mercado; la identificación 
de valores que distinguen una marca de otra. 
De esta forma, el posicionamiento se ha consolidado como una de las metas principales 
en el mundo de los negocios, enfocándose en la posibilidad de ofrecer productos cada 
vez más diferenciados, que satisfagan necesidades y gustos de los consumidores o 
usuarios en el caso de la oferta de servicios. El posicionamiento puede entonces ser 
entendido como un factor que forma parte de la comunicación y por lo tanto de las 
estrategias de publicidad y marketing. (Barrón, 2000) 
Las estrategias de marketing, desde esta perspectiva, deben entonces responder al 
objetivo de fijar los productos y servicios en las mentes de las personas, identificando 
necesidades y deseos no realizados; definiendo, midiendo y cuantificando el tamaño del 
mercado identificado y el lucro potencial (Mesquita, 2019). A partir de aspectos como 
un nombre adecuado, la creación de slogans, así como estrategias en el mundo digital 
que contribuyen a conformar una percepción de los clientes desde múltiples espacios de 
interacción. 
Partiendo de las dimensiones fundamentales del Marketing, también conocidas como las 
4 P`s, es posible construir estrategias que permitan el posicionamiento de una marca en 
un mercado específico. El caso de marcas emblemáticas como Coca Cola, que han 
logrado un posicionamiento significativo en el mercado global, se han concentrado en el 
Perú como mercado específico con campañas que buscan posicionarse mediante 
estrategias de personalización, generando incrementos significativos en su facturación.  
Campañas como la llevada a cabo en 2015 por Coca Cola, que incluía nombre quechuas 
en sus botellas para el mercado peruano, o la consolidación de Inka Cola como lo que se 
ha denominado LoveMarks, orientada a despertar emociones en el consumidor, dan 
cuenta del tipo de estrategias necesarias para posicionar los productos en las mentes de 
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las personas (Soldevilla, 2017). Este tipo de estrategias puede por lo tanto aplicarse no 
solo a productos de rotación mundial, sino que es posible pensar en bienes y servicios de 
producción local.  
En este contexto, es posible afirmar que en la actualidad es necesario la utilización de 
herramientas de marketing para llegar de forma eficaz a los clientes, ya que la 
competencia en cualquier área comercial es voraz. Lo que se aplica a empresas de 
distinto tamaño y especializadas en la amplia variedad de bienes y servicios que se 
ofrecen en el Perú, y un caso particular de interés ha sido la empresa Cimas EIRL, 
dedicada al sector de la carpintería.  
La empresa Inversiones Cimas EIRL se dedica a la fabricación de productos en madera 
y otros derivados, orientados a ofrecer todo tipo de muebles, persianas de closet, 
cocinetas, gavetas, escritorios, puertas, entre muchos más; contando con distintos tipos 
de acabados según las especificaciones del cliente. De esta forma, se encuentra en la 
posibilidad de ofrecer una gama de productos prefabricados, así como la opción de 
diseños personalizados.  
Se trata de una empresa radicada en la ciudad de Cajamarca desde el año 2010, gozando 
de una sólida estructura familiar que ha permitido consolidar una reputación positiva 
entre sus clientes. Sin embargo, la competencia en este sector es cada vez mayor, por lo 
que resulta necesario indagar respecto a las estrategias de marketing de esta empresa y 
su relación con el posicionamiento en el mercado existente en esta localidad, lo que 
permitirá en un futuro, establecer estrategias para incrementar las ventas.  
Identificar la situación actual de los componentes fundamentales del Marketing, como 
los son los relacionados con el producto que ofrece la empresa, el precio de sus 
productos, la plaza o distribución de los mismos y las formas como son promovidos, son 
aspectos necesarios al plantearse la necesidad de evaluar el posicionamiento de sus 
productos, cuyo principal indicador es la percepción del comprador.  
En este sentido, hemos podido observar que la empresa carece de un análisis adecuado 
de estos componentes de marketing, lo que podría estar afectando en gran medida el 
nivel de posicionamiento de sus productos en la localidad, derivando en una reducción 
de las ventas en forma drástica. 
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Como parte la indagación de los marcos para el abordaje de esta problemática específica, 
se procedió a consultar investigaciones disponibles que dan cuenta de los temas 
planteados, encontrando los siguientes casos relevantes que sirvieron como guía para la 
definición de la estructura de investigación.  
A nivel local, la investigación de Horna (2017) titulada Marketing digital y su relación 
con el posicionamiento en los clientes de las pastelerías Mypes del distrito de Trujillo, 
en el año 2017. El objetivo principal de ésta consistió en analizar de qué manera se 
relaciona el marketing digital con el posicionamiento de la marca en los clientes de las 
pastelerías del distrito, específicamente de las Mypes de Trujillo para el año 2017.  
Esta investigación fusiona dos teorías de marketing digital, la de Colvée (2010) a través 
de su obra Estrategias de Marketing Digital para Pymes y Fleming, P. & Alberdi, M. 
(2000) con su propuesta de Hablemos de marketing interactivo. Las variables que 
identifica la investigación son el marketing digital y posicionado aunado con otras 
dimensiones de las variables. 
La metodología implementada es no experimental, correlacional/transversal, 
seleccionando una población como todos aquellos clientes potenciales de la pastelería 
que viven en el distrito de Trujillo. Segmentando esta población en económicamente 
activa de 25 a 45 años, por lo que la muestra es de 383 compradores potenciales. 
Esta investigación permitió al presente estudio, la observación de las significancias 
estadísticas de las hipótesis. Por otra parte, el método de esta investigación esta 
finamente elaborado para identificar todos los factores importantes que intervienen entre 
el posicionamiento de una marca determinada y las estrategias de marketing digital que 
se implementen.   
Por otra parte, Quilcate, & Guillermo (2018) elaboran una investigación titulada: 
Influencia de la gestión de un fan page en el incremento de las ventas del café bar Donde 
Siempre de la ciudad de Cajamarca-2017. Plantean como objetivo general demostrar si 
la gestión de un Fan page (Facebook) incrementa las ventas del “Café Bar Donde 
Siempre" en el periodo de agosto a diciembre de 2017. 
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La metodología de esta investigación es de tipo cuasi experimental y correlacional, el 
desarrollo del enfoque fue bajo Ceteris Paribus, lo que se traduce en que todas las 
variables se mantienen estáticas menos una. Toda estrategia de estudio consiste en que 
la única alteración en la gestión en la Café Bar Donde siempre fue la movilidad de la fan 
page.  
Los resultados de esta investigación identifican que el índice de correlación entre el 
engagement entre publicaciones del fan page y las gentas es de 0,52. Reportando además 
que el 64% de los clientes vienen referidos gracias a los anuncios pagados y el fan page 
de Facebook. Para el caso de las ventas, se reportó un incremento de 10,8% promedio 
respecto al año anterior. Esta tesis permite a la investigación introducir la discusión como 
el control de variables  
A nivel nacional, el trabajo de Casas Quispe (2019), realiza un estudio titulado: Diseño 
y aplicación de un modelo de gestión comercial digital para incrementar las ventas de 
una empresa de lencería en la ciudad de Lima, Perú. Planteando como objetivo diseñar 
y aplicar un modelo de gestión comercial digital para incrementar las ventas de una 
empresa comercializadora de lencería de la ciudad de Lima, Perú. 
El tipo de investigación fue aplicada con un diseño cuasi experimental de pres test y post 
test. Es prospectiva, longitudinal, analítico y controlado (p.70). la población fue de 4302 
cliente durante el año 2017 (p.71) con un muestreo no probabilístico de 500 personas 
consumidoras de la marca. En el caso de las técnicas e instrumentos de recolección de 
datos se utilizaron diversas herramientas como lo fueron las encuestas, métricas de 
Facebook, análisis documental y análisis de datos de las encuestas.  
En esta investigación se focalizó en el incremento de las ventas a través de la aplicación 
de herramientas de marketing que dieran a conocer el producto, específicamente en las 
redes sociales. Por último, se realizó un pos test para conocer el impacto de la gestión 
propuesta en la investigación.  
Las conclusiones de esta investigación dieron cuenta del éxito de la estrategia de gestión 
para el incremento de ventas, por lo que las ventas se vieron favorecidas durante el año 
2018 en 114,4% más que el año anterior. Por otra parte, la movilidad en las redes sociales 
generó un 25% más de espectadoras a través de la red social Facebook. Por último, los 
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clientes se incrementó la tasa de conversión de clientes en un 53,5% con respecto al año 
2017. 
El cambio radical de las estrategias comerciales a través del marketing implementadas 
en este estudio da cuenta de la efectividad en términos de ventas. Siendo útil para la 
presente investigación en término de combinación de diferentes técnicas de investigación 
para abordar un tema, así como una metodología innovadora que mide los resultados de 
la investigación en una empresa determinada. 
También en el ámbito nacional, Chang Chu (2017) realiza una investigación titulada: El 
marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares David en Los Olivos en 
el primer trimestre de 2017. El objetivo planteado es determinar la relación que existe 
entre el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares David en el 
distrito de Los Olivos. 
Para el desarrollo de la investigación, el autor emplea un método cuantitativo de nivel 
descriptivo que permite establecer correlación de las variables de estudio, empleando un 
diseño no experimental de corte transversal. La población es de 90207 padres de la 
primaria y secundaria del distrito de Los Olivos con una muestra no probabilística de 
tipo intencional de 383 padres. La técnica de recolección de datos fue tipo encuesta para 
su posterior procesamiento estadístico.  
Las conclusiones del este estudio arrojaron que la relación estadística es significativa 
ente el marketing y el posicionamiento de la empresa David en Los Olivos entre los 
meses enero y marzo de 2017 es de Rho=0,886, por lo que se interpreta que la correlación 
es alta. Además, el estudio reporta que la relación también es significativa entre las 
variables de posicionamiento y el producto, precio, y plaza de la marca. Por lo que todos 
los componentes de las 4P son importantes para el posicionamiento de la empresa. 
Este estudio es una excelente referencia para la presente investigación, ya que identifica 
las variables de investigación, definiéndolas a través del sustento de un marco teórico. 
Por otra parte, los instrumentos de recolección de dato, reflejan perfectamente las 
variables y sus dimensiones, el análisis de resultados también es valioso para el 
desarrollo de este estudio.  
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A nivel internacional, la investigación de Ianni, Romero, & Ascanio (2014) se plantea el 
objetivo de analizar el posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado 
caraqueño. La metodología utilizada es de estudio de mercado de tipo exploratorio y de 
campo con investigación documental. Se utilizaron como técnicas de recolección de 
datos la entrevista y la encuesta, ambos instrumentos se sometieron a la evaluación de 
expertos y confiabilidad, apoyado en la prueba piloto. La población es de mujeres y 
hombres entre 25 y 75 años de la ciudad de Caracas, por lo que la muestra es 130 
consumidores de diferentes restaurantes de la urbanización Las Mercedes del distrito 
metropolitano.  
Los resultados de este estudio señalan que la marca de vino Pomar se posiciona de forma 
positiva en el mercado caraqueño. El 21% de los consumidores de vino prefieren la 
marca, sin embargo, tan solo el 9% de los encuestados reportan conocer Pomar. Además, 
Pomar se ubica en la 3 marca de mayor preferencia entre los consumidores de vino en 
restaurantes.  
El aporte de este estudio es significativo, ya que interviene la calidad del producto incide 
significativamente en el posicionamiento de la marca. Por lo que no solo se trata de 
estrategia de marketing sino a las cualidades del producto y percepción de los 
consumidores.  
Otro estudio realizado por Rocha, Darce, & Salomón (2017), que tuvo como objetivo 
identificar las ventajas de la publicidad arriba de la línea (ATL) y bajo la línea (BTL) 
utilizando la teoría que respalda la temática para la efectividad en la estimulación del 
proceso de decisión de compra de un producto y/o servicio, implementó una metodología 
de investigación de tipo documental que analiza bibliográficamente las ventajas y 
desventajas de los tipos de publicidad para incidir en la decisión de los consumidores. 
Las conclusiones de esta investigación indican que los mecanismos publicitarios que se 
deben implementar actualmente no pueden ser convencionales, el posicionamiento de 
las marcas depende de múltiples factores que este trabajo identifica.  
Los aportes de este trabajo de investigación se pueden mencionar como la complejidad 
del mercadeo en la era de las redes sociales, en dónde la competencia es feroz y las 




Para el caso del marco normativo, se tomó en cuenta los objetivos planteados por la 
empresa Cimas EIRL durante el período 2018 – 2020. Primero es necesario mencionar 
que esta empresa tiene como visión la prestación de servicios de calidad, construcción y 
fabricación de artículos de madera de toda índole y formación de jóvenes talento en el 
oficio para el fortalecimiento del sector en Cajamarca. Para el caso de la misión, esta 
pequeña empresa se plantea consolidar en el mercado local a través de sus productos y 
servicios.  
Para lograr los objetivos de la empresa durante el periodo anteriormente mencionado, es 
fundamental tomar en cuenta la misión y visión de Cimas EIRL. El primer objetivo 
estratégico trata de consolidar a la empresa como la preferida del público en la Ciudad 
de Cajamarca. El segundo objetivo que se plantea la empresa es ofrecer precios 
competitivos en el mercado local con la mejor calidad en sus productos y servicios. Y, 
por último, la empresa Cimas EIRL tiene como objetivo en este periodo ampliar los 
mecanismos de promoción a través de su incursión en las redes sociales.  
A través de ellas se podrás dar atención personalizada a toda su clientela, así como la 
masificación de sus posibles consumidores a través de estrategias de marketing digital. 
Evidentemente, el marco normativo planteado por las características de la empresa no se 
aleja de las propuestas del marco referencial a través del marketing mix.  
Este marco de referencia no podría estar completo sin un conjunto de definiciones 
operacionales que guían la observación del caso de estudio antes señalado, por lo que se 
han considerado como fundamentales las siguientes definiciones que componen el marco 
teórico de esta investigación.  
El marketing es una herramienta fundamental para todas las empresas del mercado 
mundial, es una actividad que tiene un poco de todas las disciplinas de las ciencias 
humanas, valorando todo el entorno de desarrollo de la actividad comercial de las 
sociedades.  
Es así como, Ries & Trout (2001) mencionan al igual que en cualquier otra actividad de 
la vida cotidiana, el marketing requiere comprender la historia, ya que el factor humano 
se configura como protagonista. De esta forma, es preciso ir más allá de un nivel 
descriptivo, analizando las causas y explicaciones posibles de los fenómenos 
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observados; permitiendo incluso a algunos autores adivinar qué hubiera ocurrido en cada 
caso, al tomar distintas decisiones (p. 6). 
Según Arriaga, Avalos & De la Torre (2012), el marketing es una forma de concebir la 
relación de intercambio centrada en la identificación y satisfacción de las necesidades y 
deseos de los consumidores.  
El marketing cuenta con diferentes dimensiones, tal como lo el precio, el producto, la 
plaza y la promoción. Estas 4P provienen de lo que denomina marketing mix (Arriaga, 
Avalos, & De la Torre, 2012). En la actualidad, el Marketing Mix representa una forma 
optimizada para aprovechar lo que ofrece el marketing tradicional, partiendo de la 
premisa de fusionar los 4 elementos antes mencionados. En primer lugar, considerando 
el producto, que se refiere a lo que ofrece la empresa; el precio establecido para el mismo, 
de manera que represente el valor adecuado; la plaza, que hace referencia a los medios 
empleados para la distribución de los productos, buscando siempre contar con una amplia 
distribución, y finalmente; la promoción, que se refiere a las formas como se promueven 
los productos en un mercado especifico, buscando que sobresalgan entre la competencia. 
En conjunto, estos factores comprenden lo que se entiende como marketing mix.  
Según Kotler y Keller (2006) también identifica la importancia de las 4P. Definiendo el 
producto a través de las dimensiones tangibles e intangibles de la oferta de la empresa 
para insertar en el mercado meta.  
Es de esta forma como a través de esta vez de las dimensiones del marketing mix se 
puede analizar y crear estrategias oportunas de marketing que básicamente une las 
tendencias tradicionales del marketing con las nuevas tendencias del marketing digital. 
Con la finalidad de posicionar la empresa o marca de la que se trata.  
El posicionamiento actualmente forma parte determinante de las estrategias de marketing 
de cualquier empresa. No importa el sector de incursión de la empresa, lo fundamental 
es estar en la vista de consumo de las personas dentro de un mercado competitivo y lleno 
de productos similares. La ideal de posicionamiento no es reciente, expertos como Ries 
& Trout (2001) identifican el nacimiento del posicionamiento en 1972, justo cuanto los 
autores escribían los artículos para Advertising Age, La Era del Posicionamiento.  
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Ries & Trout (2001) afirman que el posicionamiento comienza en un «producto». Un 
artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una persona. Quizás usted 
mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la 
mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cómo se 
ubica el producto en la mente de éstos. Por lo mismo, no es correcto llamar a este 
concepto «posicionamiento del producto», como si se le hiciera algo al producto en sí 
(p. 7). Por lo que el posicionamiento se refiere la ubicación de un servicio o producto en 
la mente del consumidor, es la oportunidad de una marca de entrar realmente en la 
competencia como preferencia. 
El tema del posicionamiento es fundamental en cualquier empresa, no imparta su tamaño 
o trayectoria. La marca debe considerar siempre estar como opción de compra ante los 
consumidores, por lo que las estrategias del posicionamiento deben tener una orientación 
determinada para lograr el objetivo planteado.   
Los autores orientan que el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo 
nuevo y diferente, sino manipular o incidir lo que ya está en la mente de las personas, se 
trata de utilizar los valores y recursos del individuo para vender un producto. Se trata de 
posicionar un producto en las mentes de las personas para que se posible la selección 
posterior a la compra. La necesidad de reordenar las conexiones que ya existen es uno 
de los fines del posicionamiento. El mercado de hoy ya no reacciona ante las estrategias 
que funcionaron en el pasado. Hay demasiados productos, demasiadas compañías, 
demasiados «ruidos» en el mercado. (Ries & Trout, 2001, pág. 9).   
El posicionamiento tiene elementos que permite seleccionar la estrategia indicada para 
la empresa en cuestión, entre ellos se encuentran la identificación del hueco disponible, 
mecanismos de ascensos en la mente de sector, reposicionamiento de los competidores, 
selección de nombre adecuado de la marca y seleccionar el segmento más adecuado para 
el producto que se pretende vender. Todo esto lo afirman y estudian Ries & Trout (2001), 
como los criterios básicos para crear estrategias efectivas de marketing. 
Se trata de un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se basa en el 
concepto de que la comunicación sólo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo 
circunstancias propicias (Ries & Trout, 2001, pág. 15). Si la marca o el producto no está 
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en la mente del consumidor simplemente no existe, por lo que las oportunidades de 
ganancia de la empresa no son posibles.  
El posicionamiento esta correlacionado con la demanda, a través de sus dimensiones de 
preferencia del consumidor y percepción del consumidor del producto. Ambas 
dimensiones están conectadas para lograr el posicionamiento de una marca. Para el caso 
de la preferencia del consumidor, siempre la persona escogerá la marca que reconoce, 
así el producto no tenga valor para él.  
En cuanto a la gran variedad de ofertas productos en los mercados actuales, Segarra 
(2003) indica que para el consumidor toda decisión de compra es compleja, gracias a la 
diversidad de la oferta. Por lo que la estrategia de marketing debe están orientadas a los 
atributos del producto y los objetivos comerciales como lo son la segmentación de un 
tipo de consumidor y mercado.  
El posicionamiento ha sido subestimado por mucho tiempo, Mullins, Walker, Boyd, & 
Jamieson (2013, pág. 45) analizan que no todos los clientes con necesidades similares 
buscan los mismos productos o servicios para satisfacerlas, por lo que se trata de un 
mundo de percepciones diversos que involucra un trato diferencial. En las decisiones de 
compra pueden influir las preferencias individuales, las características personales, las 
circunstancias sociales y otros factores. 
El posicionamiento para Kotler y Keller (2006) consiste en el diseño de una oferta e 
imagen de marca, empresa o servicio que busca ocupar un lugar distintivo y positivo 
dentro de la mente del consumidor objetivo. 
Basados en estos referenciales teóricos y conceptuales, es posible elaborar una 
formulación del problema de investigación en los siguientes términos:  
¿De qué manera y en qué medida la aplicación de las estrategias de marketing ha incidido 
en el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca durante el año 
2019? 
Como justificación del trabajo, podemos argumentar en primer lugar que las necesidades 
actuales de las empresas referentes al marketing son cada vez más demandantes, por lo 
que abordar el tema en empresas pequeñas como es el caso que de Inversiones Cimas 
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EIRL es una tarea compleja pero necesaria, que contribuirá a la consolidación de este 
tipo de empresas.  
De igual manera, el presente trabajo de investigación se justifica porque permite 
sustentar de qué manera las estrategias de marketing ayudarán al posicionamiento de los 
productos y servicios de la empresa Inversiones Cimas EIRL. Los resultados proveerán 
también información actualizada con la cual se podrán determinar estrategias de 
marketing, teniendo en cuenta diferentes factores: geográficos, culturales demográficos 
y costumbres. También estos resultados de la investigación podrán servir de base para 
llevar a cabo nuevas investigaciones que tomen como referencia las variables de estudio. 
Por lo tanto, el objetivo principal de la investigación se orienta determinar en qué manera 
y explicar en qué medida inciden las estrategias de marketing en el posicionamiento de 
la empresa Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca durante el año 2019.  
Para esto, es necesario en primer lugar: Identificar el cumplimiento de los objetivos 
2018-2020 de la empresa Cimas EIRL en términos de calidad de productos y servicios 
para su consolidación en el mercado local, para posteriormente Determinar si la empresa 
Inversiones Cimas EIRL aplica estrategias de Marketing orientadas al posicionamiento 
en el mercado durante el 2019, lo que nos permitirá identificar las estrategias de 
marketing implementadas por la empresa Inversiones Cimas EIRLE en el año 2019. Por 
último, establecer los principales aspectos que contribuyen al posicionamiento de la 












2.1.Tipo y diseño de investigación  
2.1.1. Tipo de investigación 
El método de la presente investigación es mixto, es decir, tiene elementos del método 
hipotético deductivo e inductivo que permite apreciar la complejidad de los fenómenos 
de diferentes índoles a través de la recolección de datos cuantitativos y cualitativos. 
Baumgartner (2014) plantea que las realidades actuales necesitan de métodos de 
investigación complejos que aborden elementos de diferente índole que permite 
extraer la mayor cantidad de factores de la realidad. 
Este método no deja nada de lado, solo los incorpora y fusiona. Por lo que el tipo de 
investigación es descriptico y explicativo, cuestión de caracterizar el marketing y el 
posicionamiento de la empresa Cimas EIRL. Es necesario tomar en cuenta que es una 
investigación transaccional, ya que se limita a un tiempo específico.  
Por lo tanto y tal como lo menciona Baumgartner (2014) esta investigación 
correlaciona datos cualitativos y cuantitativos utilizando el método científico y las 
herramientas metodológicas disponibles. Así que esta investigación es Mixta, lo que 
significa que es descriptiva, explicativa, fenomenológica, muestreo no probabilístico 
e intencional.  
2.1.2. Diseño de investigación  
El diseño de investigación seleccionado para este estudio es no experimental según 
Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio (2010), debido a que no se 
controlan o manipulan las variables seleccionadas. Por lo que los fines de esta 
investigación es observar el comportamiento de las variables del estudio.  
Esta investigación tiene un diseño transversal, debido a que se realiza en un tiempo 
determinado y con una muestra especifica.  
2.2.Operacionalización de variables: 
Variable Dependiente  
13 
 
Posicionamiento: Kotler y Keller (2006) definen que el posicionamiento es el diseño 
de una oferta e imagen de marca, empresa o servicio que busca ocupar un lugar 
distintivo y positivo dentro de la mente del consumidor objetivo. 
Variable independiente 
Marketing: Kotler y Keller (2006) definen al marketing como un conjunto de 
estrategias que la empresa emplea para cautivar el mercado objetivo. En esta 
oportunidad, el estudio se centra en el marketing mix que incluye todas las estrategias 




2.3.Matriz de sistematización  
Tabla 1 
Matriz de Sistematización 
         Fuentes 
                      Categóricas  
 
Preguntas 
Clientes  Directivo de la empresa 
(Jefatura) 
Revisión literaria 
Cuestionario Entrevista por pautas Análisis de datos 
Marco Normativo   
Objetivos 2018-2020 de la 




¿Qué tanto conoce usted sobre 
la calidad de los servicios y 
productos que ofrece la 
empresa Cimas EIRL? P1 
 
 
Objetivos planteados por la empresa Cimas EIRL durante el 
período 2018 – 2020: la prestación de servicios de calidad, 
construcción y fabricación de artículos de madera de toda 
índole y formación de jóvenes talento en el oficio para el 
fortalecimiento del sector en Cajamarca 
 
 
Objetivos 2018-2020 de la 
empresa Cimas EIRL 
 
 X 
¿Considera usted que la 
empresa Cimas EIRL aplica 
estrategias para consolidarse 
en el mercado local a través 
de sus productos y servicios? 
P1 
La misión plantea consolidarse en el mercado local a través de 
sus productos y servicios 
Marco referencial  
Tesis: El marketing y el 
posicionamiento de la marca 
de útiles escolares David en 
Los Olivos en el primer 







¿Considera usted que la 
empresa Cimas EIRL aplica 
estrategias en términos de 
posicionamiento y 





Existe una relación significativa entre el marketing y el 
posicionamiento de la marca David en Los Olivos en el primer 
trimestre del año 2017, ya que se ha encontrado una correlación 
alta (Rho=0,886) y significativa (p<0,05) entre ambas 
variables, por lo que a mayor marketing, mayor 
posicionamiento de la marca.  
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Tesis: Marketing digital y su 
relación con el 
posicionamiento en los 
clientes de las pastelerías 
Mypes del distrito de 
Trujillo, en el año 2017 
Horna (2017) 
  Se confirma la hipótesis de investigación general, es decir 
existe una relación estadísticamente significativa, positiva, y 
moderada entre el marketing digital con el posicionamiento de 
las pastelerías Mypes del distrito de Trujillo en el año 2017. 
(rs= 0.49 y p<0.05) 
Marco teórico  
Teoría del Posicionamiento y 
marketing como fundamento 
del mercado actual  
X 
 
¿Conoce usted alguna 
estrategia de posicionamiento 
y marketing de la empresa que 
haya llamado su atención? P2 
 
El posicionamiento tiene elementos que permiten seleccionar 
la estrategia indicada para la empresa en cuestión, entre ellos 
se encuentran la identificación del hueco disponible, 
mecanismos de ascensos en la mente de sector, 
reposicionamiento de los competidores, selección de nombre 
adecuado de la marca y seleccionar el segmento más adecuado 
para el producto que se pretende vender. Todo esto lo afirman 
y estudian Ries & Trout (2001), como los criterios básicos para 
crear estrategias efectivas de marketing. 
Se trata de un sistema organizado para encontrar ventanas en 
la mente. Se basa en el concepto de que la comunicación sólo 
puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias 
propicias (Ries & Trout, 2001, pág. 15). Si la marca o el 
producto no está en la mente del consumidor simplemente no 
existe, por lo que las oportunidades de ganancia de la empresa 




















Distribución o plaza X 
¿Qué tanto conoce sobre los 
canales de distribución de la 




¿La empresa aplica 
estrategias para consolidar 
canales de distribución que 
lleguen fácilmente a los 
clientes? P3 
Según Kotler y Keller (2006) la plaza es el medio en el cual 
se distribuye y comerciar para poder vender cabe mencionar 
que entre más campo de distribución tengamos será más fácil 




 El producto es a lo que nos dedicamos a fabricar y a su venta 
exclusiva por parte de la empresa, el atributo intangible del 
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¿Qué tanto conoce sobre la 
variedad de productos y 
servicios que ofrece la 
empresa Inversiones Cimas 
EIRL? P4 
 
¿Conoce usted detalles sobre 
la garantía de los productos de 
la empresa Inversiones Cimas 
EIRL? P5 
 
¿Conoce usted sobre los 
tiempos de respuesta de la 
empresa ante una petición de 
servicio o producto? P6 
 
¿Considera usted que la 
presentación de los productos 




producto se refiere a las características perceptivas según el 
consumidor. El producto es aquel componente palpable e 
impalpable, que cumple una necesidad o algún anhelo del 
mercado meta o los clientes, con la finalidad de tener la 
capacidad de cumplir eficientemente una escasez determinada 
creando una primacía del cliente o consumidor. 
 
Se debe tomar en consideración la presentación, el formato, el 
empaquetado y el color predeterminados de la marca y 
submarca con los nombres de los servicios y cuáles son los 
servicios.  
De esta forma, cuando el consumidor lo encuentre disponible 
lo adquirirá, en caso de quererlo o necesitarlo, teniendo claro 
todo lo antes mencionado, permitiendo que lo adquiera por 




¿Según su conocimiento, la 
relación calidad- precio de los 
productos y servicios de la 




Según su conocimiento, ¿En 
qué medida los precios de los 
productos propician el regreso 
de los clientes? P9 
 
X 
¿La empresa ha aplicado 
estrategia de precios para 




El precio es al que se refiere única y exclusivamente a darle 
valor a los productos de la compañía, ubicando frente a la 
competencia (Arriaga, Avalos, & De la Torre, 2012) 
Promoción X X 
 
Según Kotler y Keller (2006) la identificación de las estrategias 

































¿Conoce usted publicidad de 
la empresa Inversiones Cimas 
EIRL? P10 
 
¿Qué tanto conoce usted de 
las estrategias promocionales 
que ha aplicado la empresa 
durante el último año? P11 
 
¿Qué resultados han 
obtenido de las estrategias 
promocionales que ha 
aplicado la empresa durante 
el último año? P5 
servicios o productos que serán promovidos en la sociedad, así 





















Marcos de referencia X 
 
¿Considera usted que la 
empresa Inversiones Cimas 
EIRL genera suficiente 
confianza para volver a 
contratar sus servicios? P12 
 
 
¿Qué tanto contribuyó la 
publicidad de la empresa para 





¿Cuáles son las estrategias 
que aplica la empresa para 
propiciar la contratación de 





Se refiere a la identificación de los mercados en los que se 
ubican los productos que se comercializan; así como conocer 
los productos con los que compite nuestra marca. Esto 
contempla dos etapas: la contratación del servicio, incluyendo 
los factores que llevaron a realizar la compra, tanto por primera 
vez como en ocasiones posteriores; la siguiente etapa abarca la 
recordación de la marca, que se refiere al posicionamiento de 
la marca en la mente del comprador, en relación con la 




¿Conoce usted qué tanto 
depende la contratación de los 
servicios de la empresa de la 
calidad de sus productos? P14 
 
¿Conoce usted si los 
productos y servicios 
ofrecidos por la empresa 
Inversiones Cimas EIRL se 
diferencian de los usualmente 





Esta dimensión hacer referencia a la necesidad de conocer los 
puntos que diferencian y asemejan los productos ofrecidos de 
la competencia. Las diferencias se pueden así entender como 
ventajas o beneficios de la marca, que deben aprovecharse para 
un posicionamiento claro en el mercado. Para esto se considera 
la conveniencia para el consumidor, la facilidad de entrega por 
parte de la empresa y la diferenciación de la competencia. Todo 
esto permitirá que los consumidores recuerden la marca, 





2.4.Población, muestra y muestreo  
2.4.1. Población 
La población es fundamental en la investigación, según López (2014) la población son 
los sujetos que presentan las variables del estudio. Las variables son las características 
que se desean investigar. La presente investigación reconoce como población a los 
clientes de la empresa Cimas EIRL de 35 personas durante el año 2019.   
Tabla 2 
Distribución de la población  
POBLACIÓN 
GENERO   
Mujer Hombre   TOTAL 
Clientes de Cimas  16 19   35 
TOTAL 16 19   35 
   Fuente: Registro de clientes de la empresa Inversiones Cimas EIRL durante el año 2019  
2.4.2. Unidad de Análisis 
La unidad de análisis de esta investigación está compuesta por los clientes de la 
empresa Inversiones Cimas EIRL durante el año 2019. Esta información se 
extrajo de los registros de la empresa en cuestión.  
Criterios de inclusión 
 Clientes de la empresa Inversiones Cimas EIRL, por lo que el sujeto que 
se encuentra en el registro del año 2019 de la empresa realizó una 
transacción comercial con la empresa seleccionada 
Criterios de exclusión   
 Clientes que se encuentren en el registro de la empresa de años anteriores 
al seleccionado para el estudio 
2.4.3. Muestra  
La muestra es de tipo censal, según López (2014) indica que la muestra es el total de 
la población de la investigación, debido a que el investigador puede tener acceso a la 
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recolección de datos de los clientes según el registro de la empresa. Además, se 
entrevistará a un director o representante de la gerencia de la empresa Cimas EIRL. 
Muestra de enfoque cuantitativo 
Tabla 3 





Fuente: Registro de clientes de la empresa Inversiones Cimas EIRL durante el año 2019 
 
Muestra de enfoque cualitativo 
Tabla 4 




Fuente: Registro de trabajadores de la empresa Inversiones Cimas EIRL  
2.5.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
Para lograr los objetivos planteados en la investigación fue necesario técnicas e 
instrumentos de investigación que se describen a continuación.  
2.5.1. Técnicas 
Según Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio (2010), las técnicas 
y recolección de datos consisten en la construcción de interrogantes según las variables 
establecidas en la investigación. Para esto fue necesario diseñar dos tipos de 
instrumentos: entrevistas y encuestas.  
 GENERO   
Mujer Hombre   TOTAL 
Clientes de la Cimas  16 19   35 
TOTAL 16 19   35 
POBLACIÓN 
GENERO   
Mujer Hombre   TOTAL 
Gerente general Cimas 0 1   1 




Las encuestas han sido diseñadas con preguntas tipo Likert, tomando en cuenta la 
percepción de los encuestados según la definición de las variables planteadas en el 
presente estudio.  
Para el caso de la entrevista, se diseñó una guía de entrevista que tiene 6 preguntas 
básicas que se realizaron al gerente general de la empresa Inversiones Cimas EIRL.  
Tabla 5 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnicas  Instrumentos  Descripción  
Encuesta Cuestionario  
Cuestionario aplicado a los clientes de la 




Entrevista aplicada al gerente general  
 
Para la validación del contenido se recurrió a una evaluación de expertos, que 
consideró la coherencia de los instrumentos, en relación con la matriz de consistencia 
y los objetivos planteados. De esta forma, se contó con 1 instrumento tipo encuesta de 
15 preguntas y 1 instrumento tipo entrevista, compuesto por preguntas abiertas, 
especialmente diseñado para un directivo de la empresa. Los resultados de esta 
validación evidencian que los instrumentos cuentan con la validez necesaria para ser 
empleados en la investigación.  
2.5.3. Instrumentos  
- El cuestionario: ha sido diseñado por preguntas tipo Likert, tomando 
en cuenta la percepción de los encuestados según la definición de las 
variables planteadas en el presente estudio. El instrumento tipo 
encuesta posee 15 preguntas distribuidas entre las variables y marco 
normativo, referencial, teórico y conceptual. Por lo que cada una de 




- Guía de entrevista: consiste en 6 preguntas abiertas destinadas a 
sustraer la mayor cantidad de información posible al gerente de la 
empresa Inversiones Cimas EIRL. La entrevista se realizó con la 
aprobación de la empresa y consentimiento del gerente general de la 
empresa.  
2.5.4. Validez  
Según Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio (2010), se 
recomienda la validación mediante expertos, los cuales tienen el conocimiento 
necesario para evaluar la coherencia interna de los instrumentos.  
Para la presente investigación, 1 experto realizó la evaluación de los instrumentos de 
recolección de datos. La encuesta consta de 15 preguntas y la entrevista de 6 
interrogantes, ambos instrumentos tuvieron la evaluación del experto.  
2.5.5. Confiablidad 
Para establecer la confiabilidad del cuestionario, se utilizó la prueba estadística de 
fiabilidad alfa de Cronbach. 
 
La escala de valores que determina la confiabilidad está dada por los siguientes 
valores: 
Criterio de confiabilidad valores 
Criterio                            Valores  
 No es confiable                -1 a 0  
 Baja confiabilidad            0.01 a 0. 49 
 Moderada confiabilidad   0.5 a 0.75       
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 Fuerte confiabilidad         0.76 a 0.89  
 Alta confiabilidad             0.9 a 1 
Posteriormente, se procedió a la calificación y tabulación de los datos en la Hoja de 
Cálculo Excel. Programa estadístico SPSS versión 25, para procesar las encuestas y 
contrastar las hipótesis. Los resultados obtenidos para la confiabilidad del 
instrumento fueron los siguientes:   
Tabla 6 
Alfa de Cronbach Variable Marketing 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,984 15 
 
El coeficiente Cronbach señala que el instrumento es excelente, siendo confiable 
para su aplicación puesto que presenta un valor de 0,984. 
 
2.6.Procedimiento  
La recolección de datos en la variable a estudiar se procesó para SPSS 25.0, los cuadros 
estadísticos se realizaron para obtener porcentaje por cada clase de la variable 
independiente y dependiente.  
El inicio de la investigación fue necesario la construcción del marco normativo, 
referencial, teórico y conceptual a través de la investigación documental. Esto permitió 
la elaboración del constructo por dimensiones e indicadores de las variables, en este 
caso marketing y posicionamiento.  
Por parte, una vez que se realizó la delimitación de los marcos se extrajeron las 
preguntas del instrumento tipo encuesta y entrevista. La aplicación de cada uno de los 




2.7.Método de análisis de datos  
Los métodos de análisis seleccionados para esta investigación permitieron la 
interpretación de los datos recolectados.  
2.7.1. Estadística descriptiva 
Las herramientas estadísticas adecuadas para la interpretación de los datos es el 
análisis descriptivo. Para ello fue necesario la elaboración de tablas de 
distribución de frecuencias de las los datos recolectados de las encuestas 
aplicadas a los clientes de la empresa Inversiones Cimas EIRL durante el año 
2019.   
Fue necesario la creación de categorías de análisis según las secciones de los 
instrumentos establecida por los marcos. Todo esto crea agrupaciones y 
variables.  
Los resultados fue necesario presentarlos en frecuencias absolutas y porcentajes, 
por lo que refleja el comportamiento de las variables del estudio. Todos los 
cálculos fueron realizados SPSS 25.0.  
2.7.2. Análisis cualitativo  
En cuanto al procesamiento de la entrevista realizada al gerente general de la 
empresa, para el análisis de cualitativo se realizó a través de la identificación de 
categorías fuertes. Esto se puede ver la en la matriz de triangulación y la 
categorización de la transcripción.  
2.7.3. Matriz de triangulación 
Para análisis de datos de tipo mixto fue preciso emplear la estrategia de 
triangulación de datos, con la finalidad de fusionar conceptos, marcos y 
resultados obtenidos en la investigación. Es en esta matriz que se fusionan los 
datos cuantitativos y cualitativos recolectados en la investigación.  
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2.8.Aspectos éticos  
En el presente estudio se respetó la identidad de cada uno de los encuestados, toda la 
información es de uso académico para el fortalecimiento de la generación de 
conocimiento a través de nuevas metodologías. Los 4 fundamentos éticos que han sido 
tomados en cuenta en la presente investigación fueron los siguientes:  
 Confidencialidad: toda la información suministrada por los colaboradores a 
través de las encuestas y entrevista no será utilizada para otros fines. Solo es de 
uso académico sin revelar la identidad de los participantes, para el caso de la 
entrevista se revela previo consentimiento del entrevistado  
 Consentimiento informativo: la empresa Inversiones Cimas EIRL brindó la 
autorización previa para la recolección de datos de la investigación  
 Libertad participativa: ningún colaborador fue hostigado para la participación en 
el estudio  






3.1.Calidad de los servicios y productos que ofrece la empresa 
 
Figura 1 Calidad de los servicios y productos que ofrece la empresa.   
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
Interpretación: Como puede apreciarse en la gráfica anterior, la mayoría de los 
consultados afirmó que conoce poco sobre la calidad de los servicios y productos que 
ofrece la empresa, representando un 37% de la muestra; sin embargo, el 29% afirmó 
que conoce suficiente, mientras que el 20% conoce mucho. Tan solo el 14% respondió 
que no conoce nada al respecto.  
3.2.Estrategias de posicionamiento y marketing 
 
Figura 2 Estrategias de posicionamiento y marketing 




¿Qué tanto conoce usted sobre la calidad de los servicios y 
productos que ofrece la empresa Cimas EIRL?




¿Conoce usted alguna estrategia de posicionamiento y marketing 




En cuanto a las estrategias de posicionamiento y marketing, se consultó si tenían 
conocimiento de alguna estrategia aplicada por la empresa, obtenido como resultado 
que el 37% conoce suficiente, el 31% tiene poco conocimiento y el 32% no conoce 




Figura 3 Marketing 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
 
Para conocer la situación de la variable Marketing se incluyeron sus 4 dimensiones 
principales: plaza, producto, precio y promoción. De esta forma, el conocimiento 
respecto a cada una de estas dimensiones nos ofrece un panorama de la variable de 
estudio. Los resultados muestran que el 45,7% de los clientes consultados para la 
encuesta tienen un conocimiento “suficiente” respecto a las estrategias de marketing 
que implementa la empresa; mientras que tan solo el 31% conoce “mucho” sobre éstas. 
Es importante mencionar que no hubo respuestas que correspondieran a la categoría 
“Nada”, lo cual puede ser tomado como un buen indicio para el análisis.  
A continuación, se presentan los resultados obtenidos discriminados para cada una de 











3.4.Marketing, dimensión Plaza 
 
Figura 4 Conocimiento sobre plaza o distribución de los productos de la empresa 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
Se incluyó en el cuestionario una pregunta que abordó la dimensión plaza o 
distribución, consultando el nivel de conocimiento respecto a los canales de 
distribución de la empresa, dando como resultado que el 40% conoce suficiente sobre 
los mismos, mientras que el 23% afirma conocerlos bien. Por el contrario, un 37% 
afirmó que conoce poco al respecto. 
3.5.Marketing, dimensión Producto 
 
Figura 5 Conocimiento sobre los Productos de la empresa 


















Los resultados obtenidos al consultar sobre la dimensión Producto evidencian que el 
32% reportó un alto conocimiento sobre las cualidades de los productos y servicios 
que ofrece la empresa, mientras que un 34% conoce suficiente al respecto. En 
contraparte, el 34% reportó conocer poco sobre los 4 indicadores consultados: 
variedad, garantía, tiempo de respuesta y presentación de los productos y servicios que 
ofrece la empresa Inversiones Cimas EIRL.  
 
3.6.Marketing, dimensión Precio 
 
Figura 6 Conocimiento sobre las estrategias de Precio de la empresa 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
El precio es otra de las dimensiones consultadas para conocer la situación de la variable 
Marketing. Los resultados muestran que el 72% de los encuestados conocen 
suficientemente las estrategias de la empresa en este sentido; mientras que un 11% las 
conoce “mucho”. Por el contrario, el 17% declaro conocer poco al respecto.  
Es preciso señalar que los indicadores seleccionados para esta dimensión contemplan 
la existencia de una relación calidad-precio competitiva y precios que favorezcan el 











3.7.Marketing, dimensión Promoción 
 
Figura 7 Conocimiento sobre las Promociones de la empresa 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
 
La dimensión promoción se evaluó en la encuesta aplicada mediante dos preguntas, 
dando como resultado que tan solo el 29% posee conocimiento de las estrategias de la 
empresa en este sentido, que incluye la publicidad y promociones especiales 
implementadas durante el último año. El 71% restante, que representa la mayoría de 
los encuestados, se divide entre poco o ningún conocimiento de las estrategias de 
promoción, con un 51% y 20% respectivamente. Esta distribución puede apreciarse 













Figura 8 Posicionamiento 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
 
Otra de las variables consideradas en el estudio es el posicionamiento, que se abordó 
desde dos dimensiones: Marcos de referencia y la diferenciación de la marca en su 
entorno. Los resultados de la aplicación de la encuesta evidencian que el 26% de los 
consultados identifican como mucho el posicionamiento de empresa, a partir de las 
dimensiones mencionadas; mientras que el 37% lo considera suficiente.  
En contraparte, también el 37% calificó como “poco” o “nada” su nivel de 
conocimiento respecto al posicionamiento de la empresa. A continuación, se presentan 













3.9.Posicionamiento, dimensión Marcos de referencia 
 
Figura 9 Marcos de referencia 
Fuente: Elaboración propia a partir de la aplicación de la encuesta a clientes de la empresa.  
 
La dimensión marcos de referencia incluyó dos preguntas en el instrumento, que hacen 
referencia a la confianza para volver a contratar los servicios de la empresa y la forma 
como contribuyó la publicidad para su contratación. Los resultados evidencian que un 
6% consideró como “mucho” la presencia de estos indicadores; el 37% la identificó 
como suficiente y 43% como poco. En la gráfica anterior puede apreciarse con mayor 
claridad el comportamiento descrito. 
3.10. Posicionamiento, dimensión Diferenciación  
  
Figura 10 Diferenciación de la empresa en su entorno 




















Para evaluar la diferenciación de la marca se incluyeron también dos preguntas, que 
consultaban respecto a la influencia de la calidad de los productos para la contratación 
de la empresa y si éstos se diferencian de la oferta disponible en la zona. Los resultados 
indican que el 20% considera que se diferencia mucho, el 43% que es suficiente y el 
37% que se diferencia poco en relación con su entorno.  
3.11. Transcripción de la entrevista y categorización 
Tabla 7 
Transcripción de las entrevistas y categorización 
 
Entrevista   
 
 
PREGUNTA 1: ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias 
para consolidarse en el mercado local a través de sus productos y servicios? 
 
Respuesta Categorías 
Realmente no lo hacemos de forma directa, tratamos hacer 
de cada uno de nuestros productos y servicios los mejores. 
Todo esto lo hacemos para satisfacer las necesidades del 
cliente, por lo que concentramos todos nuestros esfuerzos 
en hacer un buen trabajo que consideramos que es la mejor 
estrategia para permanecer en el mercado local.  
Por otra parte, Inversiones Cimas ha querido incursionar 
en la formación en el oficio de carpintería de jóvenes de la 
localidad. Este aspecto nos ha dado a conocer en el 
mercado local y a la vez hacemos una labor importante 
para la promoción de la actividad de carpintería como 
profesión 
Calidad de los productos y 
servicios para consolidar a 
la empresa en el mercado 
local  
 
PREGUNTA 2: ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias en 




Hemos tenido algunas estrategias publicitarias de la 
empresa, sin embargo como empresa reconocemos que no 
tenemos conocimiento sobre marketing y posicionamiento. 
Nosotros sabemos trabajar con la madera, ha sido un 
problema nuestra incursión en las redes sociales e internet.  
La única estrategia que hemos implementado en términos 
de marketing y posicionamiento fue la creación de nuestro 
usuario en Facebook, ganamos algunos seguidores, 
publicamos cursos, alguno que otro producto y servicio. 
Pero en este momento, se encuentra inactiva desde hace 
más de 3 años. 






PREGUNTA 3 ¿La empresa aplica estrategias para consolidar canales de 




Nuestro fuerte en el mercado son las muebles de madera a 
la medida, por lo que no se encuentran disponibles en 
tiendas. Ahora que lo menciona, pienso que la empresa no 
ha tomado acciones en estos aspectos. Sería una buena 
estrategia ofertar algunos productos en tiendas locales a 
precios bajos que muestren nuestra buena calidad. 
No tiene oferta de 
productos en otros locales, 
no tiene canales de 
distribución   
 




Los precios de nuestro productos y servicios son 
económicos, siempre tenemos clientes que nos dicen que 
somos baratos que otras empresas. Nosotros evaluamos 
nuestros costos, sin sacrificar calidad, teniendo un 
porcentaje justo de ganancia y de ahí resulta nuestro precio 
de venta.  
Esto nos ha resultado, nuestros clientes no se quejan de 
nuestros precios, muchas personas llegan a la empresa por 
el precio y no por calidad que es un elemento que hemos 
cuidado a lo largo de nuestra trayectoria. 
Precios competitivos 
 
PREGUNTA 5 ¿Qué resultados han obtenido de las estrategias promocionales que 
ha aplicado la empresa durante el último año? 
 
RESPUESTA CATEGORÍAS 
Este último año no hemos aplicado ninguna estrategia 
promocional. De verdad estamos mal en termino de 
marketing 
No se han aplicado 
estrategias promocionales 
en la empresa en el último 
año  
El representante de la 
empresa identifica que 
están mal es los aspectos 
relacionados al marketing 
y el posicionamiento  
 
PREGUNTA 6 ¿Cuáles son las estrategias que aplica la empresa para propiciar la 






La empresa trata de brindar un buen servicio, que la 
persona sienta agrado a la hora de seleccionar colores y 
materiales. Es decir, hacemos todo lo posible que el cliente 
se sienta a gusto en todo momento; si vemos que no le 
convence su decisión, mostramos la mayor cantidad de 
opciones hasta lograr una satisfacción realmente por parte 
del cliente.  
Creo que ésta es nuestra mejor estrategia para que los 
clientes regresen a nuestra empresa; por otro lado, los 
precios es un arma que atrae a los clientes. Las personas 
regresan y recomiendan a sus amigos a las empresas. 
Definitivamente, los precios y la atención al cliente son 
nuestras estrategias aplicadas para lograr la contratación de 
nuestros clientes. 
Satisfacción de 
necesidades del cliente  






3.12. Matriz de triangulación de la información 
Tabla 8 
Matriz de Triangulación  
         Fuentes 




clientes de la empresa 
 
Entrevista por pautas a 
Directivo de la empresa 
(Jefatura) 
 
Revisión literaria Conclusiones 
Marco Normativo    
Objetivos 2018-2020 de 
la empresa Cimas EIRL 
 
 
La mayoría de los 
consultados afirmó que 
conoce poco sobre la 
calidad de los servicios 
y productos que ofrece 
la empresa, 
representando un 37% 
de la muestra; sin 
embargo, el 29% afirmó 
que conoce suficiente, 
mientras que el 20% 
conoce mucho. Tan solo 
el 14% respondió que 




Objetivos planteados por la 
empresa Cimas EIRL durante el 
período 2018 – 2020: la prestación 
de servicios de calidad, 
construcción y fabricación de 
artículos de madera de toda 
índole y formación de jóvenes 
talento en el oficio para el 




El objetivo fijado en el plan 
estratégico de la empresa, 
orientado a la “prestación de 
servicios de calidad, construcción 
y fabricación de artículos de 
madera de toda índole y 
formación de jóvenes talento en el 
oficio para el fortalecimiento del 
sector en Cajamarca” no logra ser 
alcanzado a cabalidad, según la 
percepción de los encuestados, 
quienes logran diferenciar poco la 
calidad de los productos ofrecidos 
por la empresa. 
Objetivos 2018-2020 de 
la empresa Cimas EIRL 
 
 Realmente no lo hacemos de 
forma directa, tratamos hacer 
de cada uno de nuestros 
productos y servicios los 
mejores. Todo esto lo hacemos 
para satisfacer las necesidades 
del cliente, por lo que 
concentramos todos nuestros 
esfuerzos en hacer un buen 
trabajo que consideramos que 
La misión plantea consolidarse en 
el mercado local a través de sus 
productos y servicios 
La empresa no cuenta con una 
adecuada estrategia de marketing, 
tal como lo confirma el directivo 
entrevista, por lo que depende en 
gran medida de las 
recomendaciones de clientes a 
terceros. La mejor promoción de 
los productos y servicios de la 
empresa se realiza boca a boca, 
por parte de los clientes. 
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es la mejor estrategia para 
permanecer en el mercado 
local. 
Marco referencial   
Tesis: El marketing y el 
posicionamiento de la 
marca de útiles escolares 
David en Los Olivos en 
el primer trimestre de 





Hemos tenido algunas 
estrategias publicitarias de la 
empresa; sin embargo, como 
empresa reconocemos que no 
tenemos conocimiento sobre 
marketing y posicionamiento. 
Nosotros sabemos trabajar con 
la madera, ha sido un problema 
nuestra incursión en las redes 
sociales e internet.  
La única estrategia que hemos 
implementado en términos de 
marketing y posicionamiento 
fue la creación de nuestro 
usuario en Facebook, ganamos 
algunos seguidores, 
publicamos cursos, alguno que 
otro producto y servicio. Pero 
en este momento, se encuentra 
inactiva desde hace más de 3 
años. 
 
Existe una relación significativa 
entre el marketing y el 
posicionamiento de la marca 
David en Los Olivos en el primer 
trimestre del año 2017, ya que se 
ha encontrado una correlación alta 
(Rho=0,886) y significativa 
(p<0,05) entre ambas variables, 
por lo que a mayor marketing, 
mayor posicionamiento de la 
marca.  
La empresa se enfoca en realizar 
un buen trabajo en términos de 
productos y servicios, dejando de 
lado las estrategias de marketing.  




fundamento del mercado 
actual  
El 37% conoce 
suficiente, el 31% tiene 
poco conocimiento y el 
32% no conoce nada al 
respecto. Podría 
afirmarse entonces que 
la tendencia es negativa 
en este sentido. 
 
El posicionamiento tiene 
elementos que permiten 
seleccionar la estrategia indicada 
para la empresa en cuestión, entre 
ellos se encuentran la 
identificación del hueco 
disponible, mecanismos de 
ascensos en la mente de sector, 
reposicionamiento de los 
Los clientes no poseen 
conocimiento sobre estrategias de 
marketing que ofrece la empresa 
Inversiones Cimas EIRL 
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competidores, selección de 
nombre adecuado de la marca y 
seleccionar el segmento más 
adecuado para el producto que se 
pretende vender. Todo esto lo 
afirman y estudian Ries & Trout 
(2001), como los criterios básicos 
para crear estrategias efectivas de 
marketing. 
Se trata de un sistema organizado 
para encontrar ventanas en la 
mente. Se basa en el concepto de 
que la comunicación sólo puede 
tener lugar en el tiempo adecuado 
y bajo circunstancias propicias 
(Ries & Trout, 2001, pág. 15). Si la 
marca o el producto no está en la 
mente del consumidor 
simplemente no existe, por lo que 
las oportunidades de ganancia de la 
empresa no son posibles.  
 
















 Distribución o 
plaza 
El 40% conoce 
suficiente sobre los 
mismos, mientras que 
el 23% afirma 
conocerlos bien. Por el 
contrario, un 37% 
afirmó que conoce poco 
al respecto. 
Nuestro fuerte en el mercado 
son los muebles de madera a 
la medida, por lo que no se 
encuentran disponibles en 
tiendas. Ahora que lo 
menciona, pienso que la 
empresa no ha tomado 
acciones en estos aspectos. 
Sería una buena estrategia 
ofertar algunos productos en 
tiendas locales a precios bajos 
Según Kotler y Keller (2006) la 
plaza es el medio en el cual se 
distribuye y comerciar para poder 
vender cabe mencionar que entre 
más campo de distribución 
tengamos será más fácil comerciar 
tus bienes o los servicios que estés 
ofertando tu como distribuidor 
No existen canales de 
distribución claramente definidos 
por la empresa, requiriendo que 
el cliente tenga que acercarse a 
consultar en persona sobre las 
opciones disponibles en el 
momento, dejando de lado la 
oferta de servicios 
personalizados, que pudieran 




que muestren nuestra buena 
calidad. 
Producto 
Evidencian que el 32% 
reportó un alto 
conocimiento sobre las 
cualidades de los 
productos y servicios 
que ofrece la empresa, 
mientras que un 34% 
conoce suficiente al 
respecto. En 
contraparte, el 34% 
reportó conocer poco 
sobre los 4 indicadores 
consultados: variedad, 
garantía, tiempo de 
respuesta y 
presentación de los 
productos y servicios 




 El producto es a lo que nos 
dedicamos a fabricar y a su venta 
exclusiva por parte de la empresa, 
el atributo intangible del producto 
se refiere a las características 
perceptivas según el consumidor. 
El producto es aquel componente 
palpable e impalpable, que cumple 
una necesidad o algún anhelo del 
mercado meta o los clientes, con la 
finalidad de tener la capacidad de 
cumplir eficientemente una 
escasez determinada creando una 
primacía del cliente o consumidor. 
 
Se debe tomar en consideración: 
presentación, formato, 
empaquetado y color 
predeterminados, marca y 
submarca con los nombres de los 
servicios y cuáles son los servicios. 
De forma que cuando el 
consumidor se entere de que este 
producto está a la venta, 
concretado de primera forma si lo 
necesita, si lo quiere y si lo 
comprará, ya teniendo todo lo 
anteriormente mencionado bien 
claro que hasta por gusto adquiera 
nuestro producto. (Arriaga, 
Avalos, & De la Torre, 2012) 
 
El conocimiento sobre los 
productos y servicios que tienen 
los clientes de la empresa Cimas 
EIRL es insuficiente. Esto puede 
ser consecuencia de la ausencia de 
estrategias de marketing y 
posicionamiento.  
Precio Los resultados 
muestran que el 72% de 
los encuestados 
conocen 
Los precios de nuestro 
productos y servicios son 
económicos, siempre tenemos 
clientes que nos dicen que 
El precio es al que se refiere única 
y exclusivamente a darle valor a 
los productos de la compañía, 
ubicando frente a la competencia 
Se pudo apreciar que son 
considerados como buenos por 
parte de los clientes, pero que la 




estrategias de la 
empresa en este 
sentido; mientras que 
un 11% las conoce 
“mucho”. Por el 
contrario, el 17% 
declaro conocer poco al 
respecto.  
Es preciso señalar que 
los indicadores 
seleccionados para esta 
dimensión contemplan 
la existencia de una 
relación calidad-precio 
competitiva y precios 
que favorezcan el 
retorno de primeros 
clientes.  
somos más baratos que otras 
empresas. Nosotros 
evaluamos nuestros costos, 
sin sacrificar calidad, teniendo 
un porcentaje justo de 
ganancia y de ahí resulta 
nuestro precio de venta.  
Esto nos ha resultado, 
nuestros clientes no se quejan 
de nuestros precios, muchas 
personas llegan a la empresa 
por el precio y no por calidad 
que es un elemento que hemos 
cuidado a lo largo de nuestra 
trayectoria.  
 
(Arriaga, Avalos, & De la Torre, 
2012) 
estructura adecuada para 
adaptarlos a la calidad de sus 
productos. De esta forma siempre 
se procura ofrecer el mejor precio 
al cliente para garantizar el flujo 
de trabajo. 
Promoción el 29% posee 
conocimiento de las 
estrategias de la 
empresa en este 




el último año. El 71% 
restante, que representa 
la mayoría de los 
encuestados, se divide 
entre poco o ningún 
conocimiento de las 
estrategias de 
promoción, con un 51% 
y 20% respectivamente 
Este último año no hemos 
aplicado ninguna estrategia 
promocional. De verdad 
estamos mal en termino de 
marketing 
Según Kotler y Keller (2006) la 
identificación de las estrategias 
promocionales es una forma de dar 
a conocer a los bienes, servicios o 
productos que serán promovidos 
en la sociedad, así se darán a 
conocer y podrán sobresalir de los 
competidores 
La ausencia de estrategias de 
marketing indicadas por el 
representante de la empresa es 
confirmada por los clientes. 
Quienes señalan que no tienen 
conocimiento de ninguna 


























evidencian que un 6% 
consideró como 
“mucho” la presencia 
de estos indicadores; el 
37% la identificó como 
suficiente y 43% como 
poco.  
La empresa trata de brindar un 
buen servicio, que la persona 
sienta agrado a la hora de 
seleccionar colores y 
materiales. Es decir, hacemos 
todo lo posible que el cliente 
se sienta a gusto en todo 
momento; si vemos que no le 
convence su decisión, 
mostramos la mayor cantidad 
de opciones hasta lograr una 
satisfacción realmente por 
parte del cliente.  
Creo que ésta es nuestra mejor 
estrategia para que los clientes 
regresen a nuestra empresa; 
por otro lado, los precios es 
un arma que atrae a los 
clientes. Las personas 
regresan y recomiendan a sus 
amigos a las empresas. 
Definitivamente, los precios y 
la atención al cliente son 
nuestras estrategias aplicadas 
para lograr la contratación de 
nuestros clientes.  
 
 
Se refiere a la identificación de los 
mercados en los que se ubican los 
productos que se comercializan; 
así como conocer los productos 
con los que compite nuestra marca. 
Esto contempla dos etapas: la 
contratación del servicio, 
incluyendo los factores que 
llevaron a realizar la compra, tanto 
por primera vez como en ocasiones 
posteriores; la siguiente etapa 
abarca la recordación de la marca, 
que se refiere al posicionamiento 
de la marca en la mente del 
comprador, en relación con la 
competencia. (Lane, 2008) 
 
Los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa no 
















Diferenciación Los resultados indican 
que el 20% considera 
que se diferencia 
mucho, el 43% que es 
suficiente y el 37% que 
se diferencia poco en 
relación con su entorno.  
 
 
Esta dimensión hacer referencia a 
la necesidad de conocer los puntos 
que diferencian y asemejan los 
productos ofrecidos de la 
competencia. Las diferencias se 
pueden así entender como ventajas 
o beneficios de la marca, que 
deben aprovecharse para un 
posicionamiento claro en el 
mercado. Para esto se considera la 
conveniencia para el consumidor, 
la facilidad de entrega por parte de 
la empresa y la diferenciación de la 
competencia. Todo esto permitirá 
que los consumidores recuerden la 
marca, prefiriéndolos en ocasiones 
futuras. (Lane, 2008) 
Los clientes en su mayoría 
revelan que hay diferencia entre 
los productos ofrecidos por la 







Los resultados obtenidos por la presente investigación permitieron estructurar un análisis 
que conjuga los marcos normativos, referencial, teórico y conceptual de cada una de las 
variables del estudio. El marco normativo de esta investigación se rige por los objetivos 
planteados por la empresa Inversiones Cimas EIRL, el cual consiste en tener calidad en 
los productos y servicios para poder consolidarse en el mercado. Para medir este marco 
de realizó una encuesta a los clientes de la empresa, que incluyó una pregunta sobre el 
conocimiento que posee el cliente sobre la calidad de los productos. 
Los resultados de esta pregunta indican que el 37% de los encuestados conoce poco sobre 
la calidad de los productos y servicios. Un 29% de los encuestados reporta que conocen 
suficiente sobre la calidad de los productos y servicios. Estos resultados se ajustan en 
poca medida al objetivo planteado por la empresa: la prestación de servicios de calidad, 
construcción y fabricación de artículos de madera de toda índole y formación de jóvenes 
talento en el oficio para el fortalecimiento del sector en Cajamarca. 
Otro aspecto observado en el marco normativo y que ha sido medido en la entrevista 
aplicada al directivo de la empresa, es la consolidación de la empresa a través del 
mercado local, lo que ha dado como resultado que la empresa se enfoca en la calidad de 
sus productos y servicios para satisfacer las necesidades de sus clientes. Esta es una idea 
fuerte o categorías de análisis que se expresan durante toda la entrevista realizada al 
directivo de la empresa Inversiones Cimas EIRL.  
El marco referencial, el trabajo de Chang Chu, L. (2017) indica que existe una relación 
significativa entre el posicionamiento y el marketing para el caso de la marca David. En 
esta oportunidad, no se consideró necesario calcular una significancia estadística, sin 
embargo las variables se manifiestan en los resultados de la investigación. Este trabajo 
de Chang Chu, L. (2017), señalan que entre mayor marketing mayor posicionamiento, 
por lo que al implementar estrategias de marketing en la empresa Cimas EIRL, el 
posicionamiento mejorará considerablemente, permaneciendo en la mente de los 
clientes, lo que se traduce en ventas seguras.  
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En cuanto a las estrategias de posicionamiento y marketing, se consultó si tenían 
conocimiento de alguna estrategia aplicada por la empresa, obtenido como resultado que 
el 37% conoce suficiente, el 31% tiene poco conocimiento y el 32% no conoce nada al 
respecto. Podría afirmarse entonces que la tendencia es negativa en este sentido. 
De igual forma, se tiene dentro del marco referencial el trabajo de Horna (2017), el cual 
dirigió la investigación específicamente al marketing digital. Demostrando una relación 
significativa, positiva y moderada entre las variables marketing digital y 
posicionamiento. Para el caso de la empresa Inversiones Cimas, los resultados de la 
entrevista indican que no hay presencia de la empresa en las redes sociales, ya que sus 
cuentas se encuentran inactiva desde hace varios años. Este aspecto forma parte 
importante de las recomendaciones que realiza la investigación a la empresa. 
El desarrollo del marco conceptual, permitió durante la investigación que la variable 
Marketing se caracterizará por tener 4 dimensiones: plaza, producto, precio y promoción. 
De esta forma, el conocimiento respecto a cada una de estas dimensiones nos ofrece un 
panorama de la variable de estudio. Los resultados muestran que el 45,7% de los clientes 
consultados para la encuesta tienen un conocimiento “suficiente” respecto a las 
estrategias de marketing que implementa la empresa; mientras que tan solo el 31% 
conoce “mucho” sobre éstas. Es importante mencionar que no hubo respuestas que 
correspondieran a la categoría “Nada”, lo cual puede ser tomado como un buen indicio. 
La plaza o distribución de los productos que ofrece la empresa se observó en ambos 
instrumentos, tanto en la entrevista como en la encuesta; dada la importancia de esta 
dimensión, que es señalada por autores como Kotler y Keller (2006), quienes afirman 
que la existencia de apropiados canales de distribución es indispensable para poder 
consolidar la comercialización. Los resultados de la entrevista señalan que la empresa 
no cuenta con canales de distribución consolidados; Sin embargo, los encuestados 
reportan una tendencia positiva en un 63%, lo que indica que saben dónde conseguir los 
productos que ofrece la empresa.  
Parece existir una contradicción entre los resultados de ambos instrumentos, sin 
embargo, reportan que el trabajo es de calidad, lo que puede generar un efecto boca a 
boca dentro de la clientela de la comunidad en donde se encuentra ubicada, que pone al 
alcance de las personas los servicios y productos de la empresa.  
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Los resultados obtenidos al consultar sobre la dimensión Producto evidencian que el 32% 
reportó un alto conocimiento sobre las cualidades de los productos y servicios que ofrece 
la empresa, mientras que un 34% conoce suficiente al respecto. En contraparte, el 34% 
reportó conocer poco sobre los 4 indicadores consultados: variedad, garantía, tiempo de 
respuesta y presentación de los productos y servicios que ofrece la empresa Inversiones 
Cimas EIRL, tal como lo conceptualiza Arriaga, Avalos, & De la Torre (2012).  
Para el caso del precio, los resultados muestran que el 72% de los encuestados conocen 
suficientemente las estrategias de la empresa en este sentido; mientras que un 11% las 
conoce “mucho”. Por el contrario, el 17% declaró conocer poco al respecto. El precio es 
el valor del producto y servicio que además ubica a la empresa frente a la competencia 
(Arriaga, Avalos, & De la Torre, 2012). La estrategia de precio de la empresa consiste 
en preservar la mejor calidad a un buen precio, cuestión de beneficiar a su clientela, esto 
es reportado como una categoría fuerte dentro de la entrevista. 
La promoción de los productos y servicios de la empresa fueron medidos en ambos 
instrumentos, tomando en cuenta Kotler y Keller (2006) como estrategias promocionales 
todas aquellas acciones que dan a conocer los productos y servicios de la empresa. 
Inversiones Cimas EIRL viabiliza su promoción a través de la atención al cliente y la 
calidad de sus productos y servicios. El 71% representa la mayoría de los encuestados, 
se divide entre poco o ningún conocimiento de las estrategias de promoción, con un 51% 
y 20% respectivamente.  
Otra de las variables consideradas en el estudio es el posicionamiento, que se abordó 
desde dos dimensiones según Lane (2008): Marcos de referencia y la diferenciación de 
la marca en su entorno. Los resultados evidencian que el 26% de los consultados 
identifican como mucho el posicionamiento de empresa, a partir de las dimensiones 
mencionadas; mientras que el 37% lo considera suficiente. En contraparte, el 37% 






V.  CONCLUSIONES 
Una vez obtenidos los resultados de cada instrumento y su vinculación con los marcos 
que rigen la investigación es posible ofrecer algunas conclusiones generales: 
1) En cuanto al objetivo general de la investigación, se puede afirmar que las estrategias 
de marketing implementadas por la empresa poseen poca incidencia en el nivel de 
posicionamiento que presenta entre sus clientes, ya que a pesar de no contar con 
estrategias claramente definidas en este sentido, la empresa goza de un 
posicionamiento relativamente positivo entre sus clientes, en su mayoría atraídos por 
referencia de terceros. 
2) Al indagar sobre el marco normativo y el primer objetivo específico de la 
investigación, se pudo comprobar que el objetivo fijado en el plan estratégico de la 
empresa, orientado a la “prestación de servicios de calidad, construcción y 
fabricación de artículos de madera de toda índole y formación de jóvenes talento en 
el oficio para el fortalecimiento del sector en Cajamarca” no logra ser alcanzado a 
cabalidad, según la percepción de los encuestados, quienes diferencian poco o nada 
la calidad de los productos ofrecidos por la empresa en relación con la competencia, 
abarcando el 51% de los encuestados. 
3) Respecto a lo definido en el marco referencial y en el segundo objetivo de 
investigación, que hace hincapié en la importancia de las estrategias de marketing, 
se pudo constatar que la empresa no cuenta con una adecuada estrategia de 
marketing, tal como lo confirma el directivo entrevistado, por lo que depende en gran 
medida de las recomendaciones de clientes a terceros. La mejor promoción de los 
productos y servicios de la empresa se realiza boca a boca, por parte de los clientes.  
4) Considerando lo delimitado en el marco teórico de la investigación, los resultados 
evidencian que la empresa no cuenta con estrategias que favorezcan su 
posicionamiento entre sus clientes. Los resultados de la encuesta muestran en este 
sentido que el 63% de los clientes entrevistados conoce poco o nada respecto a las 
estrategias de la empresa en este sentido. 
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5) Al profundizar sobre los principales componentes del marketing, cumpliendo con el 
objetivo específico N°3 y parte del marco conceptual diseñado para el estudio, se 
evidenció que no existen canales de distribución claramente definidos por la 
empresa, requiriendo que el cliente tenga que acercarse a consultar en persona sobre 
las opciones disponibles en el momento, dejando de lado la oferta de servicios 
personalizados, que pudieran servir para atrapar nuevos clientes.  
En cuanto a la dimensión precios, se pudo apreciar que son considerados como 
buenos por parte de los clientes, pero que la empresa no cuenta con una estructura 
adecuada para adaptarlos a la calidad de sus productos. De esta forma siempre se 
procura ofrecer el mejor precio al cliente para garantizar el flujo de trabajo. 
6) Finalmente, dando respuesta al cuarto objetivo específico y el marco conceptual, se 
puede concluir que la empresa cuenta con un posicionamiento medianamente 
consolidado, obteniendo un 63% de reconocimiento entre los clientes encuestados; 
apoyándose mayoritariamente en la atención personalizada al cliente, más que alguna 




VI.  RECOMENDACIONES 
 
 La empresa inversiones Cimas EIRL tiene potencial que no ha explotado a través del 
marketing y posicionamiento, por lo que se recomienda implementar un plan de 
acción que permite reactivar las redes sociales con contenido relevante y actual 
 Se recomienda el registro de los productos y servicios de mayor calidad, cuestión de 
posteriormente poder mostrarlo en catálogos, redes sociales o páginas web  
 Durante la investigación, se realizó una búsqueda exhaustiva en Internet sobre la 
empresa. Encontrar los datos básicos de la empresa como dirección y teléfonos de 
contacto es complicado. Por lo que se recomienda crear una página web que se 
posiciones en los motores de búsqueda  
 Las 4 dimensiones del marketing digital deben ser las premisas de las acciones de la 
empresa, se recomienda contratar servicios especializados para el diseño de 
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8.1.Instrumento tipo encuesta 
La presente encuesta tiene como finalidad recoger su percepción sobre los servicios y productos 
ofrecidos por la empresa Inversiones Cimas EIRL. Por favor, contestar sinceramente a las siguientes 
preguntas. Recuerde que la recolección de esta información es confidencial y con fines académicos.  
Instrucciones: Marque con una “X” solo el número que mejor describa su experiencia en cada una 







Ítems Valoración  
Marco normativo 1 2 3 4 
1 
¿Qué tanto conoce usted sobre la calidad de los servicios y productos que 
ofrece la empresa Cimas EIRL? 
    
Marco teórico 1 2 3 4 
2 
¿Conoce usted alguna estrategia de posicionamiento y marketing de la 
empresa que haya llamado su atención? 
    
Marketing/ Plaza 1 2 3 4 
3 
¿Qué tanto conoce sobre los canales de distribución de la empresa 
Inversiones Cimas EIRL?  
    
Marketing/ Producto 1 2 3 4 
4 
¿Qué tanto conoce sobre la variedad de productos y servicios que ofrece la 
empresa Inversiones Cimas EIRL?  
    
5 
¿Conoce usted detalles sobre la garantía de los productos de la empresa 
Inversiones Cimas EIRL? 
    
6 
¿Conoce usted sobre los tiempos de respuesta de la empresa ante una 
petición de servicio o producto? 
    
7 
¿Considera usted que la presentación de los productos y servicios de la 
empresa es adecuada? 
    
Marketing/ Precio 1 2 3 4 
8 
¿Según su conocimiento, la relación calidad- precio de los productos y 
servicios de la empresa es mejor que la competencia? 




Según su conocimiento, ¿En qué medida los precios de los productos 
propician el regreso de los clientes? 
    
Marketing/Promoción  1 2 3 4 
10 ¿Conoce usted publicidad de la empresa Inversiones Cimas EIRL?     
11 
¿Qué tanto conoce usted de las estrategias promocionales que ha aplicado la 
empresa du1rante el último año? 
    
Posicionamiento/ Marcos de referencia  1 2 3 4 
12 
¿Considera usted que la empresa Inversiones Cimas EIRL genera suficiente 
confianza para volver a contratar sus servicios? 
    
13 ¿Qué tanto contribuyó la publicidad de la empresa para su contratación?     
Posicionamiento/ Diferenciación  1 2 3 4 
14 
¿Conoce usted qué tanto depende la contratación de los servicios de la 
empresa de la calidad de sus productos? 
    
15 
¿Conoce usted si los productos y servicios ofrecidos por la empresa 
Inversiones Cimas EIRL se diferencian de los usualmente disponibles en la 
zona? 




8.2.Confiabilidad del instrumento encuesta 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 35 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 35 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,984 15 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 
escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 







Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
¿Qué tanto conoce usted sobre la 
calidad de los servicios y productos 
que ofrece la empresa Cimas EIRL? 
39,34 88,055 ,954 ,982 
¿Conoce usted alguna estrategia de 
posicionamiento y marketing de la 
empresa que haya llamado su 
atención? 
39,83 91,264 ,912 ,983 
¿Qué tanto conoce sobre los canales 
de distribución de la empresa 
Inversiones Cimas EIRL? 
39,03 92,264 ,924 ,982 
¿Qué tanto conoce sobre la variedad 
de productos y servicios que ofrece 
la empresa Inversiones Cimas EIRL? 
38,91 94,316 ,917 ,983 
¿Conoce usted detalles sobre la 
garantía de los productos de la 
empresa Inversiones Cimas EIRL? 
39,11 92,575 ,905 ,983 
53 
 
¿Conoce usted sobre los tiempos de 
respuesta de la empresa ante una 
petición de servicio o producto? 
39,00 88,706 ,934 ,983 
¿Considera usted que la presentación 
de los productos y servicios de la 
empresa es adecuada? 
38,43 98,193 ,811 ,984 
¿Según su conocimiento, la relación 
calidad- precio de los productos y 
servicios de la empresa es mejor que 
la competencia? 
38,91 98,434 ,773 ,985 
Según su conocimiento, ¿En qué 
medida los precios de los productos 
propician el regreso de los clientes? 
38,89 96,163 ,863 ,983 
¿Conoce usted publicidad de la 
empresa Inversiones Cimas EIRL? 
39,00 89,882 ,931 ,982 
¿Qué tanto conoce usted de las 
estrategias promocionales que ha 
aplicado la empresa durante el 
último año? 
39,80 93,518 ,926 ,982 
¿Considera usted que la empresa 
Inversiones Cimas EIRL genera 
suficiente confianza para volver a 
contratar sus servicios? 
38,60 93,776 ,894 ,983 
¿Qué tanto contribuyó la publicidad 
de la empresa para su contratación? 
39,80 91,635 ,911 ,982 
¿Conoce usted qué tanto depende la 
contratación de los servicios de la 
empresa de la calidad de sus 
productos? 
38,69 92,634 ,914 ,982 
¿Conoce usted si los productos y 
servicios ofrecidos por la empresa 
Inversiones Cimas EIRL se 
diferencian de los usualmente 
disponibles en la zona? 





8.3.Instrumento tipo entrevista 
La presente entrevista tiene como finalidad recoger su percepción sobre los servicios y productos 
ofrecidos por la empresa Inversiones Cimas EIRL. Por favor, contestar sinceramente a las siguientes 
preguntas. Recuerde que la recolección de esta información es confidencial y con fines académicos.  
1. ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias para consolidarse en 
el mercado local a través de sus productos y servicios? 
2. ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias en términos de 
posicionamiento y marketing? ¿Cuáles son? 
3. ¿La empresa aplica estrategias para consolidar canales de distribución que lleguen 
fácilmente a los clientes? 
4. ¿La empresa ha aplicado estrategia de precios para competir con otras empresas? 
5. ¿Qué resultados han obtenido de las estrategias promocionales que ha aplicado la 
empresa durante el último año? 
6. ¿Cuáles son las estrategias que aplica la empresa para propiciar la contratación de 




8.4.Ficha de validación del instrumento – encuesta 
Título de la investigación: “Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa Inversiones 
Cimas EIRL - Cajamarca 2019” 
I. DATOS DEL EXPERTO: 
Apellidos y Nombres: GRADOS VASQUEZ MARTIN MANUEL 
Grado Académico alcanzado: DOCTOR 
Especialidad: ADMINISTRACIÓN 
II. DATOS DEL INSTRUMENTO: 
Nombre: CUESTIONARIO 
Número de ítems evaluados: 15 
Empleado en investigaciones anteriores 
Creado ( X )    o   Modificado   (    )     por… Mario Percy Rubio Silva 
III. DIMENSIONES DE EVALUACIÓN 
ASPECTOS CRITERIOS Deficiente Aceptable Bueno Excelente 
1. REDACCIÓN 
Están formulados 
con lenguaje claro y 
adecuado 
   X 
2. SUFICIENCIA 
Los ítems son 
suficientes en 
cantidad y calidad 
   X 
3. CONSISTENCIA 
Adecuado para 
valorar aspectos de 
la variable 






   X 
5. PERTINENCIA 
Se pretende lograr 
los objetivos 
planteados 
   X 
 
SE RECOMIENDA PRUEBA DE CONFIABILIDAD 
IV. OPINIÓN FINAL DE LA EVALUACIÓN: 
 
1. El instrumento no es aplicable para la investigación                                           (          ) 
2. El instrumento debe modificarse para ser aplicable en la investigación         (          ) 
3. El instrumento es explicable para la investigación                                              (    X    ) 
 
Trujillo, 03 de diciembre del 2019 
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8.5.Transcripción de la entrevista 
 
1. ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias para 
consolidarse en el mercado local a través de sus productos y servicios? 
Respuesta: realmente no lo hacemos de forma directa, tratamos hacer de cada uno de 
nuestros productos y servicios los mejores. Todo esto lo hacemos para satisfacer las 
necesidades del cliente, por lo que concentramos todos nuestros esfuerzos en hacer 
un buen trabajo que consideramos que es la mejor estrategia para permanecer en el 
mercado local.  
Por otra parte, Inversiones Cimas ha querido incursionar en la formación en el oficio 
de carpintería de jóvenes de la localidad. Este aspecto nos ha dado a conocer en el 
mercado local y a la vez hacemos una labor importante para la promoción de la 
actividad de carpintería como profesión.  
2. ¿Considera usted que la empresa Cimas EIRL aplica estrategias en términos de 
posicionamiento y marketing? ¿Cuáles son? 
Respuesta: Hemos tenido algunas estrategias publicitarias de la empresa, sin 
embargo, como empresa reconocemos que no tenemos conocimiento sobre 
marketing y posicionamiento. Nosotros sabemos trabajar con la madera, ha sido un 
problema nuestra incursión en las redes sociales e internet.  
La única estrategia que hemos implementado en términos de marketing y 
posicionamiento fue la creación de nuestro usuario en Facebook, ganamos algunos 
seguidores, publicamos cursos, alguno que otro producto y servicio. Pero en este 
momento, se encuentra inactiva desde hace más de 3 años.  
3. ¿La empresa aplica estrategias para consolidar canales de distribución que 
lleguen fácilmente a los clientes? 
Respuesta: Nuestro fuerte en el mercado son las muebles de madera a la medida, por 
lo que no se encuentran disponibles en tiendas. Ahora que lo menciona, pienso que 
la empresa no ha tomado acciones en estos aspectos. Sería una buena estrategia 
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ofertar algunos productos en tiendas locales a precios bajos que muestren nuestra 
buena calidad.  
4. ¿La empresa ha aplicado estrategia de precios para competir con otras 
empresas? 
Respuesta: Los precios de nuestro productos y servicios son económicos, siempre 
tenemos clientes que nos dicen que somos baratos que otras empresas. Nosotros 
evaluamos nuestros costos, sin sacrificar calidad, teniendo un porcentaje justo de 
ganancia y de ahí resulta nuestro precio de venta.  
Esto nos ha resultado, nuestros clientes no se quejan de nuestros precios, muchas 
personas llegan a la empresa por el precio y no por calidad que es un elemento que 
hemos cuidado a lo largo de nuestra trayectoria.  
5. ¿Qué resultados han obtenido de las estrategias promocionales que ha aplicado 
la empresa durante el último año? 
Respuesta: Este último año no hemos aplicado ninguna estrategia promocional. De 
verdad estamos mal en termino de marketing  
6. ¿Cuáles son las estrategias que aplica la empresa para propiciar la contratación 
de servicios por clientes regulares? 
Respuesta: La empresa trata de brindar un buen servicio, que la persona sienta agrado 
a la hora de seleccionar colores y materiales. Es decir, hacemos todo lo posible que 
el cliente se sienta a gusto en todo momento; si vemos que no le convence su decisión, 
mostramos la mayor cantidad de opciones hasta lograr una satisfacción realmente por 
parte del cliente.  
Creo que ésta es nuestra mejor estrategia para que los clientes regresen a nuestra 
empresa; por otro lado, los precios es un arma que atrae a los clientes. Las personas 
regresan y recomiendan a sus amigos a las empresas. Definitivamente, los precios y 
la atención al cliente son nuestras estrategias aplicadas para lograr la contratación de 




8.6.Ficha técnica de los instrumentos 
FICHA TÉCNICA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO 
Nombre : 
Cuestionario para recolectar información sobre marketing y 
posicionamiento 
Autora : Mario Percy Rubio Silva 
Año y lugar : 2019, Cajamarca  
Objetivo : 
Determinar en qué manera y medida inciden las estrategias de 
marketing en el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas 
EIRL - Cajamarca durante el año 2019. 
Normas : 
El cliente de las empresas Inversiones Cimas EIRL debe decir 
realmente lo que piensa, sin importar que sea negativa su respuesta. 




El total de participantes son 35 clientes de la empresa Inversiones 
Cimas EIRL, Cajamarca  
Aplicación  : Individual y colectiva. 










Ordinal. Alternativas de respuesta de acuerdo con la escala de 
LIKERT 
    
1. Nada 
    
2. Poco 
    
3. Suficiente 
    
4. Mucho 















FICHA TÉCNICA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO 
Nombre : Guía de entrevista para medir el marketing y posicionamiento 
Autora : Mario Percy Rubio Silva 
Año y lugar : 2019, Cajamarca  
Objetivo : 
Determinar en qué manera y medida inciden las estrategias de 
marketing en el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas 
EIRL - Cajamarca durante el año 2019. 
Normas : 
El Directivo de la empresa Inversiones Cimas EIRL debe ser 
objetivo, honesto y sincero con sus respuestas de modo que se 




Se aplicó al gerente general de la empresa Inversiones Cimas 
EIRL 
Aplicación  : Individual. 





Marco Normativo, Marco Referencial, Marco Teórico, Marco 
Conceptual  






















































































































1 2 1 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 
2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
3 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 1 2 2 
4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 
5 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 2 4 3 
6 2 1 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 
7 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 1 3 1 2 2 
8 2 1 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 1 3 2 
9 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
10 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 
11 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 
12 2 1 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 
13 1 1 2 2 2 1 3 2 2 1 1 2 1 2 2 
14 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
15 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 2 4 3 
16 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 2 4 3 
17 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
18 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 
19 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
20 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 
21 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
22 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
23 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 2 4 3 
24 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
25 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 1 2 2 
26 2 1 2 2 2 2 3 3 3 2 1 3 1 2 2 
27 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 2 4 2 4 3 
28 1 1 2 2 2 1 3 2 2 1 1 2 1 2 2 
29 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
30 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 2 3 3 
31 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 
32 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 
33 1 1 2 2 2 1 3 2 2 1 1 2 1 2 2 
34 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 









Imagen N° 1: Trabajadores de la empresa  
Fuente: Archivo fotográfico de la empresa Inversiones Cimas EIRL 
 
 
Imagen N° 2: Vista general 







Imagen N° 2: Trabajadores en el interior de la empresa 
























ACTA DE APROBACIÓN DE ORIGINALIDAD 
DE LOS TRABAJOS ACADÉMICOS DE LA UCV 
 
Yo, Dr. GRADOS VASQUEZ MARTIN MANUEL, docente de Investigación de la Escuela de Posgrado 
– Trujillo; y revisor del trabajo académico titulado: “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y 
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES CIMAS EIRL – CAJAMARCA 2019”, del 
estudiante MARIO PERCY RUBIO SILVA, he constatado por medio del uso de la herramienta turnitin 
lo siguiente: 
 
Que el citado trabajo académico tiene un índice de similitud de 21 % verificable en el Reporte de 
Originalidad del programa turinitin, grado de coincidencia mínimo que convierte el trabajo en 
aceptable y no constituye plagio, en tanto cumple con todas las normas del uso de citas y 
referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.  
 
 
     





























Yo MARIO PERCY RUBIO SILVA, identificado con DNI Nº 47149667 egresado del Programa 
Académico de MESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS – MBA de la Escuela de Posgrado 
de la Universidad César Vallejo, autorizo ( X )  , no autorizo (  ) la divulgación y comunicación pública 
de mi trabajo de investigación titulado: 
“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES CIMAS 
EIRL – CAJAMARCA 2019”; en el Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), 
según lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33 
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AUTORIZACIÓN DE LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 
 
CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACIÓN 
DE 




A LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN QUE 
PRESENTA:  
 












PARA OBTENER EL TÍTULO O GRADO DE: 
 




SUSTENTADO EN FECHA:    18 De enero de 2020 
 
NOTA O MENCIÓN          :     Por excelencia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
